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rindustria  del  lusso 
non  conosce  la  crisi 


Consumi  |  Marchi  europei 
che  crescono  grazie  ai  mercati 
emergenti.  E  alle  nuove  categorie 
di  acquirenti 


CINA  Uomini  fuori  da  un  centro  commerciale  di  lusso  a  Pechino 
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■  Le  cifre  parlano  chiaro.  No- 
nostante  la  crisi,  1  'industria  del 
lusso  -  il  comparto  che  produ- 
ce beni  di  altissima  gamma, 
dall'abbigliamento  agli  acces- 
sor^ ai  gioielli,  agli  orologi,  ai 
profumi  -  gode  di  ottima  salu- 
te. Negli  ultimi  dieci  anni,  in- 
fatti,  il  mercato  del  lusso  -  per 
tre  quarti  nelle  mani  di  brand 
europei  -  e  aumentato  del 
70%  e,  nonostante  un  recente 
rallentamento,  promette  una 
crescita  costante  annua  pari  al 
7-9%.  Si  parla  di  un  mercato 
del  valore  di  circa  220  miliardi 
di  euro  nel  2013,  che  raggiun- 
gera  i  250  miliardi  nel  2015,  e 
che  coinvolge  oggi  circa  330 
milioni  di  consumatori,  desti- 
nati  a  diventare  500  entro  il 
2030.  I  maggiori  marchi  pla- 
netari  -  da  Louis  Vuitton,  a 
Hermes,  a  Prada  -  hanno  tutti 
avuto,  nel  2012,  una  crescita  a 
due  cifre,  dimostrando  una  vi- 
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E  la  quota  di  beni 
di  lusso  venduta 
sui  mercati  asiatici 
(20%inCina) 


talita  stupefacente. 

Negli  ultimi  anni,  a  questo 
ottimo  stato  di  salute  ha  con- 
tribuito  sostanzialmente  -  a 
fronte  di  un  Nordamerica  pri- 
ma e  di  un'Europa  poi  paraliz- 
zati  dalla  crisi  finanziaria  - 
Tossigeno  procurato  dai  nuovi 
mercati  del  lusso:  il  Far  East, 
che  da  solo  acquista  la  meta  del 
lusso  di  tutto  il  mondo  con  la 
Cina  in  prima  posizione  (bal- 
zata  al  secondo  posto  nei  con- 
sumi dopo  gli  Stati  Uniti  e  pri- 
ma del  Giappone)  ma,  in  tem- 
pi ancora  piu  recenti,  anche  i 
Paesi  emergenti  (Sudest  asia- 
tico,  Brasile,  Messico,  Tur- 
chia). 

Di  fronte  alia  continua  evo- 
luzione  del  mercato,  per  essere 
sempre  al  passo  l'industria  del 
lusso  ha  dovuto  diversificare  i 
propri  canali  di  comunicazio- 


ne  e  vendita,  investendo 
suirinnovazione. 

E  gli  sforzi  hanno  dato  i  loro 
frutti,  soprattutto  per  quelle 
aziende  -  la  meta  delle  quali 
statunitensi  -  che  si  sono  lan- 
ciate  sul  web  con  piglio  aggres- 
sivo:  negli  ultimi  dieci  anni,  le 
vendite  online  dei  beni  di  lusso 
sono  aumentate  dell'880%, 
passando  dal  miliardo  di  euro 
del  2003  agli  odierni  9,8.  Sen- 
za  trascurare,  tuttavia,  lo  spa- 
zio  "fisico"  retail,  il  negozio 
monomarca,  l'intimita  del 
rapporto  con  il  consumatore 
fedele  o  con  quello  nuovo  dafi- 
delizzare  (il  turismo  conta  per 
il  30%  nelle  vendite  del  lusso). 
Un  consumatore  da  ammalia- 
re  nelle  citta  dello  shopping 
(Parigi,  Milano,  Londra  e  New 
York,  ma  prossimamente  an- 
che Singapore,  Mosca  e  Ma- 
cau) grazie  ad  una  conoscenza 
sempre  piu  avanzata  dei  suoi 
gusti  e  delle  sue  esigenze  -  qua- 
lita,  esclusivita,  "made  in"  - 
nonche  delle  sue  attitudini,  del 
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E  il  valore  dell'export 
italiano,  pari 
a23miliardidieuro. 
500mila  gli  addetti 


suo  background  economico  e 
culturale.  E  a  questo  scopo  che 
BCG  e  Fondazione  Altagam- 
ma  hanno  introdotto  una  clas- 
sificazione  del  consumatore 
(basata  soprattutto  sulle  va- 
riabili  comportamentali)  che 
ne  individua  sette  "tipi": 
dall'" absolute  luxurer"  (l'elite 
europea  cresciuta  nel  lusso  e 
gli  happy  few  dei  Paesi  emer- 
genti) al  "rich  upcomer",  il 
nuovo  ricco,  ancora  "acerbo" 
nelle  scelte  ma  potenzialmen- 
te  determinante  per  il  merca- 
to, al  "luxe  immune",  figura  ti- 
pica  del  mercato  maturo,  che 
(oggi)  spende  poco  nel  lusso  ri- 
spetto  al  suo  reddito  e  va  ricon- 
quistato. 

Tutto  positivo,  dunque?  No, 
non  e  tutto  oro  quello  che  luc- 
cica.  Quanto  detto  finora  vale 
solo  per  i  brand  del  lusso  di 


portata  planetaria  ma  non  per 
le  innumerevoli  piccole  realta 
di  casa  nostra  che,  pur  produ- 
cendo  beni  di  altissima  gam- 
ma, sono  state  e  sono  costrette 
a  chiudere  i  battenti  per  la  dif- 
ficolta  a  inserirsi  nel  mercato 
globale,  complici  anche  i  dazi 
proibitivi  che  rendono  l'export 
unvero  lusso.  O  avendere  quo- 
te societarie  consistenti,  come 
accaduto  di  recente  anche  a 
grandi  marchi  come  Pomella- 
to,  Bulgari  o  Loro  Piana,  che 
ha  ceduto  1'80%  del  capitale  al 
colosso  del  lusso  francese 
LMVH .  E  se  un'azienda  e  vita- 
le  se  esporta  almeno  la  meta  di 
cio  che  produce,  e  evidente  che 
le  PMI  sono  le  piu  penalizzate. 
Lo  conferma  Licia  Mattioli,  a 
capo  di  Mattioli  Gioielli,  presi- 
dente  dell'Unione  Industriale 
di  Torino  e  di  Federorafi:  «Nel 
settore  deH'oreficeria  le  azien- 
de hanno  una  media  di  4  di- 
pendenti  -  spiega  -  i  dazi  sono 
elevatissimi  e,  se  fmo  alia  fine 
degli  anni  '90  l'oreficeria  ita- 
liana,  leader  mondiale  nella 
produzione  e  nell'esportazio- 
ne,  non  aveva  bisogno  di  un 
brand  per  vendere,  oggi  que- 
sto e  diventato  importante. 

Le  aziende  piccole  e  medie 
sono  in  sofferenza  grave,  per- 
che  non  riescono  a  internazio- 
nalizzarsi».  Un  passo,  questo, 
necessario  per  la  soprawiven- 
za,  se  si  pensa  che  nei  prossimi 
cinque  anni  saranno  100  mi- 
lioni i  nuovi  ricchi  solo  da  Ci- 
na, India  e  Brasile. 

La  questione  dei  dazi  e  in- 
somnia decisiva,  per  il  lusso 
italiano  e  in  particolare  per 
1  industria  orafa,  dal  momento 
che  l'impatto  sul  valore  ag- 
giunto  del  gioiello  ammonta  a 
quasi  il  70%.  Dal  2001  ad  oggi, 
in  Italia,  hanno  chiuso  3.400 
aziende  (-28%)  che,  rivolgen- 
dosi  per  lo  piu  ad  un  mercato 
interno  asfittico  (-38%  rispet- 
to  al  periodo  precedente  alia 
crisi),  sono  state  costrette  a  da- 
re forfait.  Un  dato  per  tutti:  la 
richiesta  di  oro  negli  ultimi 
dieci  anni  e  aumentata  del 
158%  in  Cina,  ma  e  diminuita 
del  73%  in  Italia. 

Per  gli  italiani  il  metallo  no- 
bile  non  e  piu  un  bene  rifugio: 
lo  dimostra  la  crescita  inversa- 
mente  proporzionale  degli 
esercizi  "Compro  oro",  terreno 
fertile  per  le  mafie. 


►  IL  MERCATO  DEL  LUSSO 
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250 miliardi  £ 

CRESCITA  DEL  MERCATO 
E  PREVI5IONI2015 


I  brand  europei  coprono  il  70%  del  mercato  del  lusso. 
La  produzione  francese  rapprosonta  il  25%  del  totale. 

►  Le  persone  impiegate  nel  settore  sono  1  milione  mentre 
5 00 mi Ij  Idvorano  neirindcftto.  Nel  2020,  l'industria  del 
lusso  dovrebbe  raddoppiare  la  forza  lavoro,  impiegando 
2,2  milioni  di  persone 

►  Impatto  del  turismo  sull'acquisto  di  lusso:  30%. 
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ITALIA 

>  Circa  SOOmila  ImpiegatE  nel  settore. 

>  Export:  23  miliardi  (5%  del  totale  italiano). 
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mondiali  di  lusso, 
di  cui  il  20%  vengono 
effettuati  dalla  Cina 
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MAPPA  DEI  CONSUMI  E  DEI  CONSUMATORI 

Nel  2013  i  consumatori  sono  330  milioni  o  spondono 

circa  217  miliardi  di  euro  in  lusso  personals  od  esperienziale. 
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TREND  2012  DEI  MAGGIORI  BRAND  E-COMMERCE 
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►  Poriodo  2007/2OT1:  +22%  .  Nol  2003/2013: 
-880%  (da  1  a  circa  9,8  miliardi). 

►  Per  il  2014  e  previsto  un  +20/30%  in 
accossori  abbigliamcnto.  gioielli  o  orologi. 

Un  terzo  dogli  accossi  ai  sftl  di  o-commorco 
di  lusso  awlene  da  smart  phono  o  tablet. 
1110%  degli  acquisti  da  questi  device. 

II  40%  doi  marchi  di  alta  gamma 
non  vends  online. 
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FONTI:  ECCIA,  BAIN  E  ALTAGAMMA 


